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Summary and Conclusion 
 
Protecting corporate reputation in modern times requires skill in crisis communication.  
Due to complexities of organizations, crises themselves are more likely.  At the same time, the 
media have become more aggressive in their coverage, the affects of crises have become more 
difficult to contain and the public has become more skeptical of corporate crisis communication 
in general. 
Systems theory provides a framework in which contemporary organizations can increase 
their potential for success and survival in these difficult times.  By operating as open systems and 
exchanging information with their environment and between internal units within their 
hierarchy they enhance their ability to adapt to change and respond effectively to crisis. 
Information integration theory and game theory also offer useful guidelines for ongoing 
communication with the organization’s key stakeholders.  To influence attitudes, information 
must be managed effectively; it must be pertinent, timely and reliable.  The organization must 
work with the media and be prepared to supply them with information even if it means initial 
losses in public image, in order to have a voice in the communication process.  In the end, the 
most essential element in effective crisis communication is the establishment of credibility; it is 
also the most important factor in protecting the organization’s reputation over the long term. 
The Internet has opened a new era of vulnerability for organizations.  Public Relations 
professionals learn of potential online crisis through a variety of sources, and those who are 
proactively monitoring the Internet may learn of negative publicity before it can become a real 
crisis.  They must recognize where their clients or companies are vulnerable to attacks and 
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develop online relationships that will withstand them.  Internet resources can help with the 
investigation and the resolution of the problem.  Negative Internet publicity may address many 
of the same issues found in conventional media, such as product and service complaints, 
employee grievances and health or environmental issues.  Yet the widespread, expedient nature 
of the Internet may magnify those issues whereas conventional media might not.  The future 
relationship between public relations professionals and the Internet is important, as the Internet 
reaches mainstream status with the general public.  Publicity campaigns then may become better 
targeted toward even the casual Internet user; much like direct mail marketing campaigns are 
targeted against key consumer groups. 
  New technologies will become the framework on which the future of crisis 
communication is built.  As related elements of the larger system of global communications, the 
public relations profession and the Internet must become closely linked as each element 
continues to evolve, and the changes in one may affect the other.  For now, public relations 
professionals and organization heads alike must consider that mastering this medium and 
understanding its implications for the future of public relations and crisis management will be 
key to business success in the new century.  
In general, the public remains skeptical of efforts by corporations to manage their crises 
and they tend to believe the media before the company.  Faced with this credibility deficit, 
companies must consider strategies for release of information, such as full disclosure and 
proactive media relations, in advance of a crisis in order to manage these situations effectively. 
It is encouraging to note that most crises can be anticipated and that crisis planning can 
improve an organization’s readiness and ability to manage them.  Less encouraging are the 
results of studies that show many companies unprepared to deal with crisis, despite evidence 
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that coverage is increasing due to a rise in new modes of high‐speed communication and 
globalization of brands and products. 
One reason for the lack of preparation may lie within an organization’s own culture, 
which exerts a strong influence over how the organization perceives its vulnerability, as well as 
how it communicated with stakeholders.  As an example of the dynamic relationship between an 
organization and its environment, crisis also has the ability to transform corporate culture and 
change the way the organization communicates with key audience groups. 
A process for developing a crisis communication plan encompasses all five phases of 
crisis management: signal detection, preparation/prevention, damage containment, recovery and 
learning.  As part of an open system that interacts dynamically with its environment, the 
organization’s plan should identify potential problems, target key stakeholders and contain 
objectives consistent with the corporation’s philosophy.  Open, candid communication with the 
press on a regular basis, even when no crisis is in sight, is the key to positive, proactive media 
relations under crisis conditions.  Collaboration with external groups, such as the media or 
industry partners in the development and testing of the plan are also part of this interactive 
process. 
To maintain system integrity, internal exchange of information is also needed.  This 
includes coordination of responsibilities between units within the organization, building an 
interdisciplinary crisis communication team and achieving consensus on communications 
objectives during the planning phase so that the organization speaks with one voice at the time of 
crisis. 
An open systems approach is also vital to the learning and recovery stages of crisis 
management.  Interaction with key stakeholders via surveys, direct mail and other means 
enhances the feedback received through the media to help the organization determine how 
105 
 
perceptions have changed as the result of the crisis and what steps are necessary to restore and 
protect the organization’s image. 
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